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三　上　富三郎
1　ソーiシャル・マーケティンゲの概念論争
　ソーシャル・マーケティングは，その用語の捉え方の如何によって，その起
源はかならずしも画一化はできないが，およそ1960年代の終りころとみてよい
であろう。したがって比較的新しい問題なのでその概念自体が固まっているわ
けではなく，流動的で，それだけに論争の余地が少くない。
　1．ソーシャル・マーケティングの2つの流れ
　ソーシャル・マーケティング（social　marketing）は，　その発生のオリジンで
あるアメリカにおいて，はっきりと2つの流れのあることがわかる。第1の流
れは，社会的に仕事をしている組織や個人の主張，アイディアをより効果的に
遂行するために，企業経営を通じてつちかわれたマーケティングのコンセプト
や技法を導入するという，いわぽ伝統的マーケティングの社会一般の組織への
応用である。これに対し，もう1つの流れは，企業の対市場活動であるマーケ
ティングに，プロフィット・シーキングという利潤追求だけでなく，より大き
く社会的責任を課し，社会価値追求の考え方を導入していこうという考え方で
ある。この流れは，企業の対市場活動における社会責任と社会倫理のあり方，
コンシューマリズムへの対応，新しい社会価値や生活の質追求のあり方など，
マーケティングの根底からその在り方を洗い直す，かなり幅広い領域をカバー
している。
　この2つの流れのうち，前者を代表するのがノースウェスターン大学のコト
ラー博士（Philip　Kotler）であり，後者を代表するのがミシガン州立大学のレー
ザー博士（William　Lazer）であることは一般によく知られている。コトラーは
最近の論文で「ソーシャル・マーケティングは，商業的意味での製品やサービ
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スに代っての，もろもろの社会的に有益なアイディアや主張のマー・ケティング
に対し，（在来の）マーケティングのコンセプトや技術を適用することである。
r社会的主張のマーケティソグーsocial　cause　marketing』，　r社会的アイディ
ァのマーケテnングーsocial　idea　marketing』，さらには『公共問題マーケ
ティングーpublic　issue　marketing』と同義語に考えてよかろう。この“ソー
シャル・マーケティング”なる言葉が，他の論者によって不幸にも違った意味
が与えられてしまった。」と嘆き，その他の論者の代表としてV一ザーとケリ
ーをあげているCl｝。
　在来の伝統的なマーケティング・コソセプトやその技術を，企業以外の非営
利組織（病院，教会，大学など）にまで適用すべきだとし，いわゆるマーケティ
ング概念の拡張論を唱え，これをソーシャル・マーケティングと称するのだと
言ったコトラーにしてみれば，レーザーのようにそれ以外の違った意味に用い
られたのは心外であったかもしれない。
　コトラー流のソーシャル・マーケティングに対し，レーザーは「ソーシャル・
マーケティングは，マーケティングのインパクトを生活の質，地域社会の出来
事，社会的な問題，人間の資源をフルに発展させる機会，健康維持，教育と訓
練，公害の減少と環境保護，仲間により多くの考慮を払うことなどに強く向け
るのである②。」と言っている。
2．マーケティング概念拡張によるソーシャル・マーケティング批判
　マーケティングを非営利組織にまで拡大すべしとするコトラーの主張に同調
的立場をとるマーケティング学者は，アメリカではたしかにふえてきたようで
ある。カール・マックダニエル（Carl　McDaniel，テキサス大学）は，ソーシャル・
マーケティングを次のように述べている。「マーケティソグ理論や技術の社会
的状況への適用をソーシャル・マーケティングと称する。要点は，ソーシャ
ル・マーケティソグは拡張されたマーケティソグ・コンセプトの一部だという
ことである。そしてそれは次の3つの主要な要素から成るものと考えられる。
①人間のニーズの満足一中核をなすものは人間のニーズであって，企業志向
や製品志向ではない。例えぽ，きれいな空気，きれいな水，適性な住まいを販
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売するために用いられるマーケティング技術が眼目である。②社会的分野の拡
大一マーケティングは社会のすべての目標達成のために用いらるぺき用具だ
という見方。例えぽ，人口抑制，人種偏見の改善などを遂行する助けとなるた
めに用いらるぺき手段である。③社会的インパクトの考慮一企業は単に会社
の利益だけの観点からではなく，企業行動が社会へ及ぼすすべての影響を評価
しなけれぽならないという，新しい義務が発生したこと③。」という形でソーシ
ャル・マーケティングをみている。
　アメリカのマーケティング学者は，上記のマックダニエルのほかにも，コト
ラー説をサポートする学者は多い。しかし，わが国ではかならずしもそうとは
いえない。比較的に明確な議論として，片山又一郎氏は「営利企業以外の組織
がマーケティングの考え方をとりいれた場合，それはマーケティングではなく，
その拡大解釈でもない。もはやそれはマーケティングに似て非なるものという
べきであろうω。」と述べ，ソーシャル・マーケティングをレーザーに近い考え
方として受けとめておられる。
　筆者も，コトラーのマーケティング概念の拡張には批判的な立場をとってい
る。たしかに，企業以外のノン・ビジネスといわれる非営利組織には「マーケ
ティングらしい活動一Marketing－like　activities」は存在する。けれども，マ
ーヶティングはその原語をみてもわかるように，「Market－ing」であって，「市
場」をよりどころとする対市場活動なのである。ところが，市場というものは，
社会主義国は別として，自由競争と営利原則が支配する。もっとも，自由競争
といってもレッセ・フェール的な自由放任からコントロールされ，レギュレイ
トされた自由競争となり，営利原則も無制限な極大利潤追求から制限された，
あるいは枠がはめられた営利原則へと転化していくけれども，いずれにしても
この2つのプリンシプルは支配するのである。そして，このような市場は，通
常は経済的合理性が要求され，したがって「ビジネス・ライク」である。
　ところがノン・ビジネスの非営利組織や機関は，かならずしもこのような市
場には「なじまない」異質的なものが少くない。大学は，学生をより多く獲得
するために価格競争（つまり，授業料競争）を展開することはやらない。お寺や
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教会がマーケティソグ戦略を展開することは，必ずしも好ましいとはいえない。
ただ，ノン・ビジネスの組織や機関がマーケティング・マイソド（marketing　mind）
を持ちgかつ，マーケティングのメリットの中で採用できるものを摂取するこ
とはいっこうに差し支えない。だからといって，マーケティソグを人間が設立
したあらゆる組織にまで拡張すぺきであるという根拠にはならない。したがり
て，この問題については，筆者も片山氏と同様に，ソーシャル・マーケティソ
グはコトラー流の考えはとらないで，むしろレーザー流の考えに近い方向で考
えている。
皿　ソーシャル・マーケティンゲの考え方と構図
　1．ソーシャル・マーケティソグの考え方
　ソーシャル・マーケティングは，コトラーの言うようなマーケティングの企
業以外の非営利組織への適用とは考えないで，むしろ，企業一V一ケティングに
おける社会的に責任あるマーケティソグ（s。cially　responsible　marketing）と考え
たい。このことの必要不可欠なことは，今日，誰もが否定できないところであ
る。ニューヨーク大学のP一ゼンパーグ教授（L．工Rosenberg）は，社会的責任
を，個人や組織がその基本的な機能や利害を超越して果すべき社会への義務と
責任であると規定している。そして，社会的責任と企業のそれへの対応につい
てのコンセンサスが得られつつありとし，その社会的責任の命題と企業の対応
について次の5つをあげているC5）。
　①　〔命題〕社会的責任は社会的“力”から起因する。総体としての社会の
利益は保護されねぽならない。〔対応〕新製品の環境や健康に及ぼす影響・結果。
　②　〔命題〕企業は2方向のオープン・システムとして運営されねぽならな
い。1つは，社会的なフィードバックに対して開かれたシステムであり，もう
1つは，完全な公衆に対するディスクロージャー（公開）への開かれたシステ
ムであること。〔対応〕例えぽ，割賦販売利率や手数料の完全公開，製品使用
上の危険についてのディスクロージャー，など。
　（3）〔命題〕企業が製品のマーケティングを進めるに先立って，その社会的
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コストや社会的便益が測定され，計量されなけれぽならない。〔対応〕例えぽ，
自動車による環境破壊，新薬の副作用，など。
　（4）〔命題〕社会的コストは，製品の価格の中に織り込まれねばならない。
消費者（ユーザー）は，彼の消費のマイナスの悪結果に対して償いの支払をしな
けれぽならない。〔対応〕例えぽ，自動車の安全装置器具，など。
　㈲　〔命題〕市民としての会社は，社会的コストを超越した責任を持つ。し
たがって，会社はその能力・権限の範囲において社会的福祉にかかわらねぽな
らない。〔対応〕例えぽ，栄養についの教育，低コストのゲットー地区の住居・
生活，など。
　次に，ソーシャル・マーケティングは，従来のようにそのターゲットを狭い
意味の消費者と考えないで，より広く「生活者」と考えるようになったことで
ある。最近のアメリカの論者が，以前の“Consumer”から，そのターゲット
を“Consumer－citizen”へと切り替えてきたのに軌を一にする。片山又一郎氏も
「消費人間から生活者への脱皮をめざす動きが生活者主義なのであり，それに
対処するマーケティングをわれわれはソーシャル・マーケティングとしてとら
える｛6｝」と述べておられるのは同感である。
　さらに，ソーシャル・マーケティングとマネジリアル・マーケティングとの
関連についてふれておく必要がある。レーザー博士は，「マーヶティング上の
政策，意思決定，行動と同様に，ソーシャル・マーヶティングは社会的目的を
増すためのマーケティング知識，概念，技術の活用に関係するマーケティング
の核心である。したがって，ソーシャル・マーヶティングの範囲は，マネジリ
アル・マーケティングの範囲より広いものである⑦。」と述ぺ，さらに「現実に
はマネジリアル・マーケティングとソーシャル・マーヶティングは，開発され
た経済下にあっては，補完的なものである。きわめて進歩した工業化社会にお
いてすら，経済成長が望ましいゴールであるからである。主要な問題は，々一
ケティング・マネジメントとソーシャル・マーケティングとの間に適切なバラ
ンスをとることである（8）。」と述べている。
　しかし，この点については，筆者は若干異った見解を持っている。つまり，
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ソーシャルとvネジリアルの2つのマーケティソグの関連は，単にソーシャル
のほうが範囲が広いとか，2つの間には補完関係があるといったレベルを超越
する必要があるということである。つまり，テーゼー→アンチテーゼー→ジン
テーゼという，いわゆる弁証法的止揚ないし統合の上でのソーシャル・マーケ
テaソグであり，したがって，マネジリアル・マーヶティングを踏まえながら
も，なおかつこれを乗り越えたマーケティソグがソーシャル・マーヶティソグ
でなくてはならぬと考える。
　そこで，結論としてのソーシャル・マーヶティソグの概念を，次のように規
定したいと思う。すなわち，ソーシャル・マーヶティソグとは，利益を得て消
費者の満足を提供するといった在来のマーヶティソグから，非消費者を含む生
活者（消費者・市民）の利益，さらには社会全体の利益と調和し，また，資源・
エネルギー・生態系といった環境との間の調和まで達成しながら，企業として
の適正な利潤を確保すべきマーケティソグである。したがって，ソーシャル・
マーケティングは，マネジリアル・マーケティングを乗り越えて実現されねぽ
ならない。
　2．ソーシャル・マーケティングの枠組
　このような考え方に立つソー一シャル・マーケティソグは，レーザーもいうよ
うに，たしかに広い範囲をカバーすることになるが，その枠組は図に示すごと
くである。図に示すように，ソーシャル・マーケティングは次のような形で展
開される。
　（1）このルーツは，ローマクラブの報告，アメリカ政府報告による「西暦
2000年の地球」をはじめとする一連の予測により，21世紀へ向けてのグローバ
ルな人類の生存の危機意識が醸成されてきたことである。
　（2）この危機意識は，1つにはオルターナティブ運動（alternativism）として
進展した。つまり「これまでのようなやり方を今後も進めていくと，人類は21
世紀を健全な姿で迎えることができるであろうか？」という警鐘が鳴らされ，
これまでのやり方でない「もう1つの道を模索する考え方」としてのオルター
ナティビズムが急速に台頭してきた。
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　〔3）このオルターナティビズムの中でも，特に主要な聞題は，今日の巨大技
術・巨大生産・巨大マーヶティングの構造を，発想と基盤の転換によって，も
う1つの道である「もう1つの技術・もう1つの生産・もう1つのマーケティ
ング」へと志向することである。
　㈲　この転換による新しい志向過程のうち，マーケティングについては「も
う1つのマーケティング」をつくり出すと同時に，現在の巨大マーケティング
をリフォーム（改革）する必要が生じ～そこから生れ出るものがソーシャル・マ
ーヶティングなのである。
　（5）危機意識は，もう一方で1970年代の変化への基本的な起動力となった。
そして，それが現実として現われたのが1973年の第1次石油ショックであった。
この70年代の大きい変化は，コンシューマリズム，テクノロジー・アセスメソ
ト，エンバイロメンタリズム，その他もろもろのアセスメントを起こさせ，そ
れらのアセスメソトは，特に資本の論理に依拠する大企業の行動に対し，批判
的に集中され，それがさらに新しい企業の社会的責任を喚起することになった。
　⑥　巨大マーケティングがリフォームされた形で現われたソーシャル・マー
ヶティングは，新しく喚起された企業の社会的責任ともジョイントして，マネ
ジリアル・マーケティングを乗り越えた形でのソーシャル・マーケティングと
して展開されるわけであるが，それは図の下半分の枠で示すように，マクロと
ミクロの両面から捉えねぽならない。その詳細は後述する。
皿　オルターナティビズムとソーシャル・マーケティング
　オルターナティビズムについては，すでに商学論叢で発表しておいたが⑨，こ
こで，ソーシャル・マーケティングとのかかわり合いでその要点だけを述べて
おく。
　ローマクラブによる「成長の限界」も，アメリカ政府報告の「西暦2000年の
地球」による予測も，いずれも暗くして危機的な展望である。この危機的展望
をふまえて，「これでよいのか」という反省と，人類の生存にかかわる危機的
破滅を未然に防止するための「もう1つの道」であるオルターナティブを切り
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開いていくことが要請されてきたのである。
　ここでいう人類の危機的破滅は，大きくは3つの可能性として考えられる。
第1は，米ソによる全面核戦争であるが，これは人間の英知によって絶対に回
避されねぽならないので，ここでいうオルターナティビズムとは次元の別の問
題である。第2は，南北問題が最悪の破滅的危機をもたらす可能性がないわけ
ではないが，これも先進工業諸国と開発途上諸国との間における賢明な国際政
治に期待するところが大きいから，同様にオルターナティビズムの領域からは
はずれる。そこで，第3は，地球的規模における生態系の破壊による生物への
壊滅的ダメージとしての危機である。公害（pollution）によって代表されるも
ので，その現われ方は千差万別で，21世紀へ向けての人間の健康，生命を確実
に食い荒らしつつ進行しているのである。そして，この危機的破滅への道を未
然に防止しようとするのが，まさにオルターナティビズムである。
　ところで，現実にオルターナティビズムとして論議され，提唱されている代
表的なものが，ATで略称されるオルターナティブ・テクノロジー－sつまり
「もう1つの技術」であり，ATを基盤とするもう一つの生産（AP）であり，
そして筆者が提唱しようとしている　「もう1つのマーケティング（Altemative
Marketing）」である。
　もう1つの技術であるATは，「巨大な設備投資を必要とし，中央集権的で，
生態系に対して荒々しい暴力性を持った巨大科学技術の方向に対置して，地域
に根ざした人間的な技術を求める運動ao。」という代表的な見解があり，それは，
低価格技術，適正技術，中間技衛，地域技術などといろいろに呼ばれる。シュ
マッハーがその著“Small　is　beautiful”で主張しているのもこのATである。
原子力発電が巨大技術であるのに対し，1981年8月に世界で初の発電に成功し
た香川県仁尾町の太陽熱発電は「もう1つの技術」である。
　ATが台頭してくると生産方式についても従来，至上命令であるかのごとく
錯覚されていた巨大生産に対して再検討が加えられるようになってきた。今日，
先進的工業国における自動車，テレビ，石油化学その他の主要産業のほとんど
は工場生産で，それは同時に巨大生産である。ところが，この集中的巨大技術
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を基盤とする巨大生産としての工場生産が，産地生産もコミュニティ生産も侵
略し，そしてそれが生産性とか経済性といった指標から至上のものとして是認
され，その結果，一方では人間から創る喜び，工作の喜びを奪いとり，他方で
は生態系への最も荒々しい破壊をひき起こしているのである。
　しかし，おことわりしておきたいのは，ATの場合と同様に，集中的巨大生
産を頭からr悪』ときめつけて追放しようといった復古主義をとろうとするも
のではない。巨大生産でなければできない分野は数多く存在している。けれど
も，今後起こるべき生態系への一層の破壊を考えるとき，巨大生産の領域はで
きるだけ限定し，縮小することが望ましい。そして，これに代るべき「もう1
つの生産」であるAPの領域をふやしていく必要がある。
　AT，　APが求められるとすれば，論理的にも当然AM，つまり「もう1つの
マーヶティソグ」が求められねばならない。現代の先進工業国におけるマーケ
テaングは，巨大マーケティングとして捉えざるを得ない。それは，巨大技術・
巨大生産に対応したマーケティソグとして成立したものだからである。ところ
で，この巨大マーケティングが先進工業国の経済発展に果たしてきた役割はた
しかに大きいものがあり，ことにわが国の場合はその貢献は顕著であったとい
える。しかしながら，巨大マーケティングは，巨大技術と同様に自己均衡，自
己調整，自己浄化の節度を持たず，むしろセルフ・アクセラレーショソともい
うべき自己加速の性格をもち，その結果，「消費者ニーズへの適合」と言いな
がら，実は，真の消費者ニーズを見失い，そして先走り，飛び越してしまった
ニーズを企業側で勝手にでっちあげ，逆に，そのでっちあげたまぼろしのニー
ズに消費者を誘導し，従わせようとする。そして，そんな製品開発をはじめと
するマーケティングが，消費者利益に貢献するどころか，逆にマイナスに作用
する場面がいたるところに現われてきたし，さらに，このような巨大マーケテ
ィングが，資源・エネルギー・環境との調和を考慮せず，結果として暴力的な
環境破壊の大きな要因を形成してきたのである。
　しかしながら，現代の巨大マーケティングが悪であるといって死刑に処した
り，墓穴を掘って埋めてしまうことは不可能であるし，また，その必要もない。
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巨大マーヶティングが依然として必要な分野は大きいのである。それは，巨大
技術，巨大生産をすべて否定することができないのと同様である。自動車，テ
レビ，ガソリン，合成化学，板ガラス，などなど，これらの分野はまさにそう
である。このように，巨大マーケティングはその必要性のゆえに否定さるべき
ものではないが，同時に批判の対象となるデメリットの側面は絶対にリフォー
ムされねばならない。それは，変化する環境，価値観，思想，運動から要求さ
れ，プロモートされ，そして，そのリフォームされた巨大マーケテーングが
「ソーシャル・マーケティング」　として脱皮して顕現すべきものと考えるので
ある。
　巨大マーケティングは，Vネジリアル・マーケティングによって構築された
ものといえるから，その意味においてもリフォームされて現われるソーシャ
ル・マーケティングは，レーザー博士の言うようなマネジリアル・マーケティ
ングと補完関係に立つものではなく，マネジリアル・マーケティングを踏み越
え，止揚したものとして現われなけれぽならない。そして，むしろ「もう1つ
のマーケティング」と補完し合いながら，これからの新しいマーケティングが
形成されるものと考えるのである。
N　巨大マーケティンゲのリ7オーム
　1．巨大マーケティソグのリフォームの必要性
　マネジリアル・マーケティングによって構築された巨大マーケティングを根
本的にリフォームして，新しいソーシャル・マーケティングを顕現させねぽな
らないことは前述のとおりであるが，その必要性の中核に据えられるべきもの
は，巨大マーケティソグの自己加速により生じた対社会，対環境への害悪を，
これ以上許すことはできないということである。顧客である消費者の目先，短
期的な利益や満足は充足しても，長期的には全体社会や環境に対して害悪とし
て作用し，マイナスのインパクトを与えるようなマーケティング，もっとよく
ないのは，消費者の利益にさえならない企業の自己満足的なマーヶティングが，
ことに1960年代以降ふえてきたのである。
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　クラッコ，ロステンヌ両教授は，そのユニークな論文『ソシナ・エコロジカ
ル゜プロダクト』の中で次のように述べている。「現代の消費者は，市場に提供
されるあらゆる製品の消費を通じて利益を得ていることは認めている。よりよ
き生活水準，より早い可動性，より多くのレジャー・タイム，そしてより高い
生活水準への期待などである。けれども，現代の消費者は，これらの快適さに
対してあまりにも高い代償を支払いつつあることをも感じはじめてきた。彼ら
は，物理的，心理的に不愉快をもたらす原因となり，元凶となる製品の使用は
もとより，その存在すら許さないような気持が強くなってきた。現代の消費者
は，すべての製品には“意図せざるアゥトプットーunintended　output”が
あることを認識しはじめてきた。そして，そのあるものは良く，あるものは
悪いアウトプットである。彼ら消費者は，このような意図せざるアウトプット
（自動車の排気ガスのごとき）は，製品の創出につきものであるから，多くの消費
者は製品についての伝統的な定義を拒否し，新しい定義を受け入れるようにな
ったCll。」と言っている。
　ところで，巨大マーケティングによるマイナスのアウトプットは，クラッコs
ロステンヌ教授の言う「意図せざるアウトプット」であることは認める。自動
車メーカーは排気ガスをまき散らして大気を汚染し，交通公害を引き起こす意
図をもって車をつくり，販売しているわけではないけれども，現実は車の洪水
のために社会や環境が著しく害されている。やたらに合成添加物や着色剤など
を使って永もちさせたり，見ぽえをよくして販売する加工食品メーカー，石油
づけ，化学肥料づけ，農薬づけで四季をかまわず促成栽培して出荷する農業生
産者は，消費者にガンを多発させ，遺伝障害を起こさせる意図をもってこれら
の食品をつくり，販売しているわけではないけれども，長期的には国民の健康
がじわじわとむしばまれ，いわゆる食品公害の汚染が拡がりつつある。また，
薬づけ医療を許している厚生省の責任も重大であるが，その背後に薬づけ医療
を促進している製薬メーカーについても同様である。
　昭和54年に，県立神戸生活科学センターが行った「家庭用品必要・不必要ア
ソヶ一一一h調査」の結果に現われた，「全く不必要」と答えたワースト・テンの製
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品は，子ども化粧品，自動皿洗機，くつ乾燥器，ラジオ付カメラ，電気ごます
り器，電気卵ゆで器，電気酒かん器，フードブPセッサー，（単独の）冷凍庫，
食品乾燥機であったω。電気製品が多いが，これらの商品は宮本豊子氏に言わ
せれぽ，主婦の＝一ズとはおよそかけはなれ，企業の製品計画にたずさわる男
のみすぼらしい発想によるものと酷評しているが，まさにその通りである。消
費者の利益を直接に害してはいないが，こんな「全く不必要」な製品に貴重な
資源，エネルギー，マソパワーが投入されていることが，社会的，生態的に問
題になるのである。そして，いまや「我々人類は健全セこ21世紀を迎えることが
できるか」という，いかなる人間のエゴ，企業のエゴ，国家のエゴをも超越し
た絶対の至上命令の下で，巨大マーヶティソグのリフォームを考えていかなく
てはならない。ということは，ソーシャル・マーケテaングにとって代わらな
けれぽならないのである。
　もっとも，責任のすべてを企業に押しつけることはできない。他方で消費者
の自覚と意識の向上が大切である。心ある一部の消費者は，生活者意識をもっ
て既に自衛手段を講じ，さらに積極的に啓蒙運動を始めているが，そんなこと
くらいでは全く間に合わないので，なお無自覚に巨大マーケティングを受け入
れている大多数の消費者の意識改革を進めるとともに，それ以上に企業サイド
におけるソーシャル・マーケティングを急がなくてはならないであろう。
　2．巨大マーケティングのリフォームの基盤
　人間はその生産・消費の活動を通じて，自然の生態的均衡を破壊し続けてぎ
た。だが，人類数千年の歴史の中で，この破壊は，ホメオスタシスともいうべ
き自然の浄化作用，復元作用の限度内であった。ところが，20世紀，ことに20
世紀後半に入ってからの破壊力は，もはやこの限度を突破したのである。そし
て，その破壊力の中心となったものが企業，ことに影響力の巨大な大企業にょ
る生産活動であった。この現象が，環境汚染とか公害（pollution）と呼ぼれる
ものである。そして，このような「企業と消費老・社会・自然」システムにお
ける均衡破壊が近時，重大な問題となってきた。とくに，意図せざるアゥトプ
ットも含めての企業のアウトプットがマイナス的に影響するという社会・自然
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環境へのインパクトが，自浄作用とか復元作用の限度をはるかに突破して巨大
になってくると，企業に対する新しい判断，新しいアセスメントが要請されて
きたのは当然のことである。
　企業に対する新しい評価，判断としての企業アセスメントは，特に大企業に
対して集中的に向けられてきた。それはなぜだろうか。
　大企業はその行動基準として「資本の論理」に依拠している。ここで，資本
の論理とは，資本は利潤極大化をめざして行動するということである。それは，
資本の持つ必然的かつ宿命的ともいうべき特性である。資本の論理は大企業に
固有のもので，中小企業には作動しないと断定することはできない。しかし，
中小企業は一般的にオーナー・マネジメントが多いから，利潤極大化への誘導
は，資本そのものというよりは，むしろ経営者の意識によるから，それは，こ
こでいう資本の論理とは区別することが適当である。
　一方で，いわゆる「出資（または資本）と経営の分離」が近代経営学での原則
として論ぜられている。しかし，この場合の資本は，かつての個人資本家の資
本であって，今日の大企業ではそれが法人資本とか機関資本といわれるものに
変容してきていて，形の上では資本と経営は分離してきたけれども，実質では
背後に控えている機関資本が経営者を支配しているのである。この機関資本は，
金融資本であり，産業資本であり，さらにはそれらの結合としての財閥資本で
ある。そこで，経営者の社会的に好ましい経営姿勢と資本の論理とが両立せず，
しかも，資本の論理が優位に立つ時に，企業は往々にして反社会的行動を展開
することがある。そして，それが公衆の批判のマトになるのである。
　このように，企業に対する一連のアセスメントは，前掲の図にも示すように，
ユ970年代の変化をふまえて展開されるのであるが，それはいろいろの形をとっ
て現われる。すなわち，コンシューマリズム，テクノロジー・アセスメント，
エンパイPメンタリズム，カウンターベイリング・パワー論，マーケティング・
アセスメントなどである。そして，巨大マーヶティングであるマネジリアル・
マーケティングに対して，これら一連のアセスメントを基盤とするリフォーム
が要請せられ，そのリフォ　一一ムされたマーケティソグとしてのソーシャル・マ
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一ケティングか顕現するのである。以下で，これらの基盤としての一連のアセ
スメントについて，若干のコメントを付しておく。
　（1）コンシューマリズム
　コンシューマリズム（consumerism）は，アメリカで誕生してまだそれほどの
年月がたっていない。したがって，これに対する見解も学者によってさまざま
であるが，筆者は次のように定義している。すなわち，コンシューマリズムと
は，消費者志向，消費者運動，消費者行政という在来の次元から脱却し，人間
と環境を守るという新しい価値基準に立脚して，社会・生態的バランスと人間
福祉をめざすより高い次元の世界において，主として市場システムとのかかわ
り合いにおいて，消費者主権を確立すべき思想ないし理念である。したがって，
コンシューマリズムは，消費者，非消費者を含む全市民はもとより，企業，政
府をも包摂する理念である。
　コンシューマリズムは，企業，とくに大企業に対する巨大なインパクトとな
るが，同時に，企業自体がコンシューマリズムに立脚して行動することが要請
されるのである。コンシューマリズムの今後の展開は，新しい価値基準に対す
る社会的コンセンサスの増大の割合，また，それに影響を及ぼす情勢の変化の
いかんによって，進路上のジグザグや，あるいは進行のスピードが変わる。し
かし，いずれにしても，コンシューマリズムは80年代以降の基本的な価値基準
の1つになることは間違いない。
　（2）テクノロジー・アセスメント
　テクノロジー・アセスメント（technQlogy　assessment）とは，一一般的にいうな
らば，技術が新材料，新工程，新製品などの形で実地に導入される前に，その
適用が社会に与える衝撃を事前評価し，不測の悪影響を未然に防ぐ制度である，
と理解することができる。アメリカではすでに1973年にテクノロジー・アセス
メント法が成立しているが，この法律の中で，テクノロジー璽アセスメントを
「新しい科学技術がもたらす利益だけでなく，それが持っている危険性に注目
し，同時に科学技術の性格を国民に知らせる必要がある。そのための早期警報
システムであるα門と定義している。
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　従来まで無条件に承認されていた新しい技術開発が，時には逆に人類の生存
すら脅かすようなデメリットを生む結果になってきたのである。DDT，　BHC，
CO・，　SO2，　PCBなども，それらの微量な使用が，自然界に入りこんだとき，
次第に蓄積度を増加させ，自然の浄化作用をこえて遂には自然環境を破壊し・
人間の生命まで危険におとし入れるようになった。ここに技術をコソトロール
する必要性がおこり，社会的に無責任な科学から，社会に責任をとる科学への
転換が要請されてきたのである。
　テクノロジー・アセスメントは，わが国でこそ最もその必要性を痛感せざる
をえない。なぜならば，わが国の技術に関連する研究投資のあり方が欧米と大
いに異なるからである。つまり，研究投資の政府負担率は，フランス64％，ア
メリカ53％，イギリス52％に対し，日本は26．4％にしかすぎない。ということ
は，日本の技術開発はそのほとんどが民間企業ベースだということである。と
ころが，近年の技術開発はきわめて専門化し高度化して，民間企業ベースでは
その機密保持のため，技術開発がブラック・ボッグスの中にある。したがって，
突如として現われる新技術は，地域住民の拒否反応に遭い，消費者団体の技術
不信感を生み出すことになる。そこで，今後のテクノロジー・アセスメントに
おいては，市民参加の技術開発も要請されてくるわけである。
　（3）エソバイロメンタリズム
　エン・ミイロメソタリズム（environmentalism）t　Oま，企業（広くは組織），行政
体および個人によって，自然および生活環境が破壊されることにより影響を受
ける生活者としての市民が，この破壊をチェックする機能を遂行するための思
想，運動ならびに実践である。エンバイロメンタリズムは，人類の生存という
高い次元から考察されねぽならないので，無制限な人口増加問題をも含む。
　上の定義を分解して若干のコメントを付し，以下で説明する。
　（1）企業，行政体および個人に発生源をもつネガティブ・アウトプットから
由来する。
　①　企業の場合は，大量生産，過剰生産による資源の食いつぶし（資源枯渇），
　煤煙，排ガスによる大気汚染，工場廃液による水質汚染，固形産業廃棄物の
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　投棄による土壌汚染，農薬などによる汚染製品の市場提供などである。
　②　行政体の場合は，車のための通過道路建設による騒音，排気ガスなどに
　よる環境破壊，日照剥奪を結果するような建築行政の不徹底，公害規制の甘
　さなどである。
　③個人の場合は，例えぽ，マイカー族による排気ガス・騒音，登山者の空
　カン・ゴミの投棄などである。
　②　その資源枯渇，自然環境，生活環境へのダメージの増大。これらのダメ
ージが，近年，加速され，しかも蓄積されて，自然の浄化作用，復元作用の限
界をはるかに突破して，人間の健康的な生存すらおびやかすに至ってきたこと。
　⑧　このダメージを受ける生活者としての市民の生存権の主張と要求が起こ
ってきたことは当然である。
　（4）そのため，これらのネガティブ・アウトプットに対するチェック機能が
要請されてきた。具体的には，①直接行動としての抗議・阻止行動，②裁判所
への提訴，③行政への反映，④マス・コミを主体とするキャンペーンなどであ
る。
　（4）マーケティング・アセスメント
　マーケティング・アセスメント（marketing　assessment）は，前記のコンシュ
ーマリズム，テクノnジー・アセスメント，エンバイロメンタリズムのすべて
をふまえて展開される。それは，主として企業のアウトプットのうち，製品・
サービス・アウトプットと情報アウトプットの質の問題つまり，消費者や社
会に対するマイナスのインパクトから発生してきたアセスメントである。従来
のマーケティングはビジネス活動であり，その限りにおいて経済の領域に限定
されていた。ところが，実はそのマーケティングが環境や社会に与えるインパ
クトが問題となり，さらには「人間の真の幸福」とのかかわり合いにおいて，
検討し直すことが要請されるようになってきたのである。
　つまり，従来のマーケティングが，あまりにもミクロ的な企業サイドにおけ
るマーケティング・マネジメントに偏し，しかもそれが「いかにして売上高，
利益を増大させるか」へのテクニックに重点が置かれ，それが社会に対するマ
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イナス面の影響が顕著に現われてきたことに対する反省の形で問題が提起され
るようになってきた。その結果，マーケティングを，もう一度マクロ的な見地
に戻して再検討することが要請されてきたわけである。その主たる内容は次の
ごときものである。
　（1）コンシューマリズムを，これからのマーケティソグの原点とすべき考え
方の出現。
　（2）かつて需要創成という形で高く評価されたものが，ガルブレイスの言う
依存効果といった，むしろ「需要は供給に依存する」という逆の現象に対する
抵抗感，そして，マーケティングは真の意味の消費者のニーズや欲求に応えて
いるかという問題の提起。
　（3）　ミクロ・マーケティングから発生すると考えられる社会的浪費，これと
関連するエネルギー危機や資源枯渇および資源の適正配分などの問題は，公害
問題とともに，「次の世代」への責任を考えるときに，当面のアンチ・マーケ
ティングへのもろもろの反論，すなわち，マーヶティング擁護論者とても屈服
せざるをえないくらい迫力のある問題である。
　（4）マーケティングが達成したといわれる「豊かな社会」において，真に人
間としての幸福があるのかという，むしろ哲学的思考を要する問題も考えられ
てきた。
　（5）多くの学者が一様に指摘する効率（e伍ciency）の問題は，　r7一ケティン
グ活動の総体経済における効率，卸・小売業といった流通担当機関の効率など
を含んで，一層掘り下げることが要請されてきた。と同時に，反面において，
従来の効率至上主義，生産性一辺倒の考え方に対しても再検討が加えらるべき
ではないかという問題が提起されてきた。
　⑥　廃棄物の回収，再生，生産への再投入というリサイクリング，およびリ
サイクリングのための流通システムの確立の問題も，新しい課題として提起さ
れてきた。
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V　ソーシャル・マーケティングの枠組
（384）
　1．マクロ・ソーシャル・マーケティング
　ソーシャル・マーケティングも，マクロとミクロの2つの側面で考察する必
要がある。マクロ・ソーシャル・マーケティングの役割の担い手として，企業，
政府，地方自治体，そして消費者・生活者自身を含めた消費者・市民・環境団
体の3つをあげることができる。企業はソーシャル・マーケティソグの推進者
として，政府・地方自治体はソーシャル・マーケティソグの誘導・助成・規制
の機能を担当し，そして，消費者・市民・環境団体は，主としてソーシャル・
マーケティングの実現，推進のための企業行動へのチェックと政府・地方自治
体への要求といった機能を果たす。これら三者の間の相互関係および相互作用
は複雑にかかわり合うものと考えられる。
　企業は，このようにソーシャル・マーケティングの担い手の一つであるが，
同時にそれはミクP・マーケティングとして位置づけることができるので，後
で詳論することにする。
　（1）政府・地方自治体の役割
　マクP・ソーシャル・マーケティソグの中で果たすべき政府・地方自治体の
役割は一層の重要性を増してくるであろう。まず，長期的には枯渇し，減少し
ていくであろう資源・エネルギーを適正，有効に配分し，調整するための機構
としての資源・エネルギー配分調整機構（仮称）といったものが政府の管掌の下
に置かれ，これが企業へのインプットとしての原材料，エネルギーの適正配分
について，なんらかのコントロールを行う可能性が将来において予測せられる。
　また，あとで述べる企業レベルでの社会監査重役（仮称）が将来，一定の規
模以上の会社で義務づけられる場合，その重役は企業が任意に株主総会で選出
するのではなくて，政府の任命する人材という形をとることがむしろ望ましい
ので，そのような機能をつかさどり，同時に企業に対する社会監査（social　audit）
の適正な遂行を監督する機関としての社会監査委員会（仮称）といったものが，
現在の公正取引委員会とならんで設置される可能性も考えられる。さらに，消
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費者保護行政や流通政策は，ソーシャル・マーヶティング時代にふさわしく，
一層強化されるであろう。
　②　消費者・市民・環境団体の役割
　消費者運動はコンシューマリズムの一層の高揚とともにさらに向上し，強化
されるのみならず，より幅広い市民運動・生活者運動が，ノン・マーケティソ
グの分野の住民運動とも連帯しながら高まっていくであろう。さらに重要なこ
とは，企業によるソーシャル・マーケティングのより早期の推進を監視し，か
つプロモートすべき消費者・生活者の自覚をうながし，行動へとかりたてるた
めの教育と啓蒙である。残念ながらこの意味での消費者の意識は，一般的レベ
ルとしてはまだまだ低いのである。
　2．ミクロ・ソーシャル・マーケティング
　マクロ・ソーシャル・マーケティングの中で，その主役としての企業が実践
するのがミクロ・ソーシャル・マーヶティングである。企業はまず自主的にソ
ーシャル・マーケティングに取り組み，これを展開していくマーケティング戦略
を確立し，実践していかねばならない。それは，直接の顧客たる消費者の利益
や満足だけではなく，社会全体の利益にも寄与し，かつ，環寛保全とも調和す
るマーケティング活動を，しかも適正な利益を得て実現していく戦略である。
そのためには，新しい消費者行動と生活者意識の的確な探究と把握・分析の中
から新しいマーケティング・オポチュニティをつかむ努力が必要である。
　製品戦略，価格戦略，チャネル戦略，プロモーション戦略という，いわゆる
4Pのマーケティング・ミックスは従来と変わらないけれども，新しいソーシャ
ル・マーケティングの基盤の上で展開されねぽならない。まず，かつての高度
経済成長時代のような大量生産，大量販売，大量消費といったMassのパター
ンは，これからは通用しない。むしろ，マーヶティングとして提供するモノの
質が問題とされる。“How　much”の時代から“How　well”への転換である。
したがって，今後もっとも重視される　「生活の質（quality　of　life）」に最も貢
献するような質の高いV一ケティングが要請せられる。
　また，高度成長時代は，売上の拡大のためにやたらに必要以上の品種や製品
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ラインの拡大を続けてきて，「選択の幅」を拡げる戦略が是とされた。しかし，
今や消費者はもはや選択の幅の拡大をこれ以上に求めていないので，むしろ，
企業は経済効率の追求に重点を指向して，コスト・ダウンを図り，販売価格の
低下に努力すべき時代に入っている。さらに，製品戦略の基盤として省資源・
省エネルギー志向を徹底すべきことは論をまたない。
　ミクP・ソー一一シャル・マーケティング戦略においては，上記の4Pのほかに，
コスト戦略，サービス戦略，エリア戦略，リサイクリング戦略といったサブシ
ステムが付加されてくる。従来，誰もが負担しようとせず，地方自治体に押し
つけていたソー・一一シャル・コストが，企業自体のコストに上乗せすることが要請
されるような時代に入りつつある。また，環境浄化や資源再回収の要請からお
こるリサイクリソグを，企業のマーケティングの中に組み込むことも課題にな
ってくる。
　このようなミクロ・ソーシャル・マーケティングを遂行していくための自己
監査システムの確立が必要となり，そのための機関としての社会監査重役（仮
称）の設置が，将来において法律的に義務づけられる時代の到来が予想される。
　　　　　　　　　　×　　　　　　×　　　　　　×　　　　　　×
　さて，以上のようなソーシャル・マーケティングを前提とする経済は，低成
長たらざるを得ないし，場合によってはゼロ成長をも覚悟しなけれぽならない
かもしれない。そして，そのような状況のもとで，なおかつ企業レベルで適正
利益をあげていくことが要請せられるが，その時の適正利益の概念そのものに
再検討が加えられるかもしれない。さらに識者によって指摘されているように，
ソーシャル・マーヶティングにおいて問題となってくる社会的費用，社会的価
値，社会的利得といった独立変数が，マクロ・ソーシャル・マーケティングの
枠組の中でどのように位置づけられ，処理され，そしてそれらがミクロ・ソー
シャル・マーヶティングの担い手としての企業との間に，どのようにかかわり
合いを持つかという重大な問題がある。さらに，このような状態は，一国だけ
で独自に進められ得る問題ではなく，少くとも先進諸国の問で，ソーシャル・
マーヶティングを軌道に乗せるための大筋のコンセンサスを必要とするといっ
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た国際的な困難な課題をも踏み越えていかねぽならないであろう。
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